HUBUNGAN CITRA MEREK (BRAND IMAGE) DENGAN

KEPUTUSAN MEMBELI KARTU SIMPATI PADA

MAHASISWA UIN SUSKA RIAU by Zila Rahmatul Fitria
11
BAB II
TINJAUAN TEORITIS
A. Keputusan Pembelian
1. Pengertian Keputusan Membeli
Untuk mendapat gambaran mengenai keputusan membeli, berikut ini
akan dikemukakan definisi mengenai keputusan membeli menurut para ahli.
Menurut Kotler (2009) keputusan membeli yaitu: “beberapa tahapan
yangdilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu
produk”.
Pengambilan keputusan membeli adalah proses pengenalan masalah
(problem recognition), pencarian informasi, evaluasi (penilaian) dan seleksi
dari alternatif produk, seleksi saluran distribusi dan pelaksanaan keputusan
terhadap produk yang akan digunakan atau dibeli oleh konsumen (Munandar,
2001).
Menurut Setiadi (2010) perilaku membeli mengandung makna yakni
kegiatan-kegiatan individu secara langsung terlibat dalam pertukaran uang
dengan barang dan jasa serta dalam proses pengambilan keputusan yang
menentukan kegiatan tersebut. Keputusan konsumen untuk membeli suatu
produk selalu melibatkan aktivitas secara fisik (berupa kegiatan langsung
konsumen melalui tahapan-tahapan proses pengambilan keputusan pembelian)
dan aktivitas secara mental (yakni saat konsumen menilai produk sesuai
dengan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh individu).
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Keputusan pembelian yang diambil oleh pembeli sebenarnya
merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan yang terorganisir. Menurut
Sumarni (2005) setiap keputusan pembelian mempunyai struktur sebanyak
tujuh komponen. Komponen-komponen tersebut antara lain :
a. Keputusan tentang jenis produk
b. Keputusan tentang bentuk produk
c. Keputusan tentang merek
d. Keputusan tentang penjualan
e. Keputuasan tentang jumlah produk
f. Keputusan tentang waktu pembelian
g. Keputusan tentang cara pembayaran
Kesimpulannya bahwa keputusan membeli adalah serangkaian proses
kognitif yang dilakukan seseorang untuk sampai pada penentuan pilihan atas
produk yang akan dibelinya sehingga akan mendorong seseorang untuk
membeli suatu produk.
2. Proses-rroses dalam Keputusan Membeli
Menurut pemahaman yang paling umum, sebuah keputusan adalah
seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Berikut ini beberapa
pendapat ahli mengenai proses pengambilan keputusan membeli yang
dilakukan konsumen.
Menurut Kotler (2009) terdapat lima proses keputusan pembelian yang
dilalui oleh setiap individu dalam melakukan pembelian, yaitu :
a. Pengenalan kebutuhan
Tahap awal keputusan membeli, konsumen mengenali adanya
masalah kebutuhan akan produk yang akan dibeli. Konsumen merasa
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adanya perbedaan antara keadaan nyata dan keadaan yang di inginkan.
Kebutuhan sangat dipicu oleh ransangan internal (kebutuhan) dan
eksternal (pengaruh pengguna produk serupa sesuai kebutuhan).
b. Pencarian informasi
Tahap keputusan pembelian yang dapat meransang konsumen
untuk mencari informasi lebih banyak. Konsumen mungkin hanya
meningkatkan perhatian atau mungkin aktif mencari informasi.
c. Evaluasi alternatif
Proses yang dilakukan konsumen untuk menggunakan informasi
yang didapat untuk mengevaluasi alternatif yang ada, proses memilih
produk yang akan dibeli.
d. Keputusan pembelian
Konsumen merencanakan untuk membeli sebuah produk dan
kemudian membeli produk tertentu untuk pemenuhan kebutuhan.
e. Tingkah laku pasca pembelian
Tindak lanjut setelah membeli berdasarkan pada rasa puas atau
tidaknya konsumen pada produk yang digunakannya.
3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Konsumen dalam Pengambilan
Keputusan Membeli
Perilaku konsumen adalah proses yang terjadi pada konsumen ketika
iamemutuskan membeli, apa yang dibeli, di mana dan bagaimana membelinya
(Kotler, 2005). Setiap pembelian konsumen tercipta karena adanya needs
(kebutuhan keperluan) atau wants (keinginan) atau campuran keduanya.
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Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pengambilan
keputusan membeli:
a. Faktor Lingkungan yang terdiri atas:
Faktor budaya yang meliputi, Nilai-nilai yaitu norma yang
dianut masyarakat, Persepsi yaitu cara pandang sesuatu, Preferensi yaitu
rasa suka pada satu produk dibandingkan produk lain, Behaviour yaitu
kebiasaan.
b. Faktor Sosial meliputi:
Faktor ini adalah kelompok yang mempengaruhi anggota/
komunitas dalam membuat keputusan terhadappembelian suatu barang
atau jasa. Keluarga Faktor ini adalah juga penting pengaruhnya bagi
seseorang dalam memilih suatu barang atau jasa. Peran dan status
seseorang di masyarakat atau perusahaan akan mempengaruhi pola
tindakannya dalam membeli barang atau jasa.
c. Faktor Teknologi yang meliputi :
Transportasi pribadi, alat rumah tangga. Audio visual, internet dan
seluler.
d. Faktor Pribadi dari:
1. Aspek pribadi yaitu seorang konsumen akan berbeda dari seorang
konsumen lainnya karena faktor-faktor pribadi dalam hal berikut: usia,
pekerjaan, kondisi keuangan, gaya hidup, kepribadian, konsep diri.
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2. Aspek psikologis yaitu faktor kejiwaan atau psikologi yang
mempengaruhi seseorang dalam tindakan membeli suatu barang/jasa
yang terdiri dari: motivasi, persepsi, kepercayaan dan perilaku. Menurut
Kotler dan Keller (2007) citra merek adalah persepsi dan keyakinan
yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang
terjadi dalam memori konsumen. Persepsi merupakan aktivitas penting
yang menghubungkan konsumen individual dengan kelompok, situasi
dan pengaruh pemasar. Menurut Kotler (2007), persepsi merupakan
proses bagaimana individu memilih, mengorganisasikan, dan
mengintepretasikan masukan-masukan informasi untuk menciptakan
gambaran dunia yang memiliki arti. Persepsi meliputi semua proses
yang dilakukan seseorang dalam memahami informasi mengenai
lingkungannya.
B. Citra Merek
1. Pengertian Citra Merek
Citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk pada
benak konsumen (Mowen, 1995). Citra merek mengacu pada skema memori
akan sebuah merek, yang berisikan interpretasi konsumen atas atribut,
kelebihan, penggunaan, situasi, para pengguna, dan karakteristik pemasar
dan/atau karakteristik pembuat dari produk/merek tersebut. Citra merek adalah
apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat nama
suatu merek (Hawkins, Best & Coney, 1998).
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Menurut Kotler & Keller (dalam Kurnia Sari 2013) citra merek adalah
persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti yang tercermin
dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. Sedangkan menurut
Ferrinadewi (2008) “citra merek adalah persepsi tentang merek yang
merupakan refleksi memori konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut”.
Menurut Tjiptono (2002) citra merek (Brand Image) yakni deskripsi
tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Menurut
Kotler (2008) citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh
konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori
konsumen.
Sutisna (dalam Hermawati dan lestari, 2013) mendefinisikan bahwa:
”Citra merek mempresentasikan keseluruhan persepsi terhadap merek dan
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu”.
Kesimpulannya bahwa citra merek adala persepsi dan keyakinan
konsumen terhadap merek tertentu yang merupakan refleksi memori
konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut.
2. Faktor-faktor Pendukung Terbentuknya Citra Merek
Menurut Keller (2003), di dalam brand image terdapat 3 faktor yang
merangkai sebuah brand image, antara lain :
a) Brand Favorability adalah kesukaan terhadap brand, kepercayaan dan
perasaan bersahabat dengan suatu brand, serta akan sulit bagi brand, lain
untuk dapat menarik konsumen yang sudah mencintai brand, hingga pada
tahap ini. Indikator dari Brand Favorability meliputi:
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1. Popularitas
2. Kredibilitas
b) Brand Strength adalah seberapa sering seseorang terpikir tentang
informasi suatu brand, ataupun kualitas dalam memproses segala
informasi yang diterima konsumen. Indikator dari Brand Strength
meliputi:
1. Nilai perusahaan
2. Atribut
c) Brand Uniqueness adalah membuat kesan unik dan perbedaan yang berarti
diantara brand lain serta membuat konsumen tidak mempunyai alasan
untuk tidak memilih brand tersebut. Indikator dari Brand Uniqueness
meliputi:
1. Kemudahan mendapatkan produk yang dibutuhkan
2. Penawaran varian paket
C. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis
1. Kerangka Pemikiran
Teori utama yang digunakan dalam pengambilan keputusan membeli
dirujuk pada pendapat Kotler, (2005). Menurut Kotler, (2005), keputusan
pembelian konsumen dapat dipengaruhi faktor psikologis seseorang yaitu
motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan sikap. Dalam melakukan
pengambilan keputusan membeli seseorang akan melalui tahapan-tahapan
keputusan membeli, diawali dengan pengenalan kebutuhan akan sebuah
produk.
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Secara umum, setiap konsumen yang akan melakukan keputusan
pembelian terhadap suatu produk akan melewati proses pengambilan
keputusan pembelian, sebagaimana dikemukakan Kotler, (2009) bahwa
tahapan yang akan dilalui konsumen untuk mengambil keputusan membeli
adalah proses pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan membeli dan perilaku pasca pembelian.
Menurut Eka Ratri (2007) terbentuknya citra yang positif terhadap
suatu merek dipengaruhi oleh banyak hal seperti persepsi terhadap stimulus
pemasaran (contoh: iklan) dan situasi saat stimulus itu dipersepsi, selain itu
informasi dan pengalaman individu terhadap produk juga akan mempengaruhi
terbentuknya citra merek di benak konsumen. Citra merek yang positif dan
pengalaman terhadap merek produk yang memuaskan akan menimbulkan rasa
suka dan perasaan positif lainnya dalam diri konsumen, hal ini yang kemudian
mempengaruhi keputusan konsumen.
Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang pemasar
harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan
membuat suatu ketetapan bagaimana konsumen membuat keputusan
pembeliannya. Menurut Kotler dan Armstrong (2004) mengemukakan proses
pembelian tersebut melalui 5 (lima) tahapan. Tahapan pembelian konsumen
tersebut antara lain:
Tahapan Pembelian Konsumen
Sumber: Kotler dan Armstrong, Dasar-dasar pemasaran (2004)
Pengenalan
kebutuhan
Pencarian
informasi
Pengevaluasian
alternatif
Keputusanpembelian Perilaku setelahpembelian
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Tahap awal keputusan membeli, konsumen mengenali adanya masalah
kebutuhan akan produk yang akan dibeli. Konsumen merasa adanya perbedaan
antara keadaan nyata dan keadaan yang di inginkan. Kebutuhan sangat dipicu oleh
ransangan internal (kebutuhan) dan eksternal (pengaruh pengguna produk serupa
sesuai kebutuhan). Setelah itu tahap keputusan pembelian yang dapat meransang
konsumen untuk mencari informasi lebih banyak. Konsumen mungkin hanya
meningkatkan perhatian atau mungkin aktif mencari informasi. Proses yang
dilakukan konsumen untuk menggunakan informasi yang didapat untuk
mengevaluasi alternatif yang ada, proses memilih produk yang akan dibeli.
Konsumen merencanakan untuk membeli sebuah produk dan kemudian membeli
produk tertentu untuk pemenuhan kebutuhan. Tindak lanjut setelah membeli
berdasarkan pada rasa puas atau tidaknya konsumen pada produk yang
digunakannya.
Menurut Kotler &Fox (dalam Setiadi, 2010) “citra sebagai jumlah dari
gambaran-gambaran, kesan, dan keyakinan yang dimiliki oleh seseorang terhadap
objek”. Citra merek yang dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi
yang positif. Penciptakan kesan menjadi salah satu karateristik dasar dalam
orientasi pemasaran modern yaitu lewat pemberian perhatian lebih serta
penciptaan merek yang kuat. Menurut Keller (dalam Evelina, Nela, dkk, 2013).
Adapun dimensi pendukung brand image adalah keunggulan asosiasi merek,
kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek.Implikasi dari hal tersebut
menjadikan merek suatu produk menciptakan citra dari produk itu sendiri dibenak
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pikiran konsumen dan menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam memilih
suatu produk.
Dalam hal ini merek berperan penting dalam memberikan kontribusi
dalam mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Merek
merupakan identitas tersendiri bagi suatu produk. Penetapan merek yang baik
akan menimbulkan citra merek yang kuat dibenak konsumen. Karena merek yang
sudah melekat di hati konsumen merupakan asset yang paling berharga bagi
perusahaan. Dengan mempertahankan keunggulan citra merek yang di miliki
sebenarnya perusahaan menginginkan terdapat sikap konsumen yang selalu
menyukai  merek, menunjukkan perilaku yang loyal terhadap merek tersebut
sehingga menimbulkan sikap puas akan merek tersebut dan juga berkomitmen
terhadap merek tersebut. Hal ini merupakan aspek penting dalam keputusan
pembelian.
Wicaksono (2003) mengemukakan pentingnya pengembangan citra merek
dalam keputusan pembelian. Brand image yang dikelola dengan baik akan
menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi: Meningkatkan pemahaman
terhadap aspek-aspek perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.
Dengan pemahaman tersebut dapat dilakukan pemasaran yang sesuai dengan apa
yang dibutuhkan konsumen dalam membeli. Memperkaya orientasi konsumsi
terhadap hal-hal yang bersifat simbolis lebih dari fungsi-fungsi produk.
Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk, karena dengan
menciptakan citra yang baik maka dapat menambah pemahaman dan memahami
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kebutuhan konsumen serta meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan,
mengingat inovasi teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing.
Penciptakan kesan menjadi salah satu karateristik dasar dalam orientasi
pemasaran modern yaitu lewat pemberian perhatian lebih serta penciptaan merek
yang kuat. Implikasi dari hal tersebut menjadikan merek suatu produk
menciptakan image dari produk itu sendiri di benak pikiran konsumen dan
menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam memilih suatu produk.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rhendria Dinawan (dalam
Iryanita, Rizky & Sugiarto, Y,2013) terdapat hubungan antara citra merek dengan
keputusan pembelian, dimana citra merek mempunyai pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Semakin baik citra merek suatu produk maka konsumen
dalam menentukan keputusan pembelian juga akan semakin tinggi. Jadi
perusahaan ATBM harus mengetahui keinginan konsumen agar ATBM dapat
terus bertahan dalam dunia persaingan yang kompetitif. Diantaranya perusahaan
harus mempertahankan kualifikasi produk tenun ATBM dan perusahaan perlu
menciptakan kesesuaian harga dengan kualitas produk. Disamping itu penetapan
harga juga harus dibatasi, hal ini penting untuk kelangsungan jangka panjang
perusahaan karena semakin banyaknya pesaing-pesaing.
Dengan demikian hubungan citra merek Simpati dengan keputusan
membeli yaitu dimana citra merek Simpati yang baik dapat mempengaruhi
keputusan pembelian pada saat konsumen memutuskan untuk membeli produk
tertetu. Citra merek yang dikelola dengan baik akanmenghasilkan konsekuensi
yang positif dan akan memunculkan minat untuk membeli kartu Simpati. Citra
yang positif maka keuntungan besar bagi merek Simpati karena konsumen akan
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mudah mengingat mereknya tersebut sehingga peluang konsumen untuk
mengambil keputusan dalam membeli kartu Simpati pun semakin besar.
Sedangkan menurut Andreani (2012), pembelian di pengaruhi oleh faktor
citra merek yang positif, karena dengan citra merek yang kuat dapat menyebabkan
konsumen menjadi loyal. Dengan demikian hubungan citra merek Simpati dengan
keputusan membeli yaitu dimana citra merek Simpati yang baik dapat
mempengaruhi keputusan pembelian pada saat konsumen memutuskan untuk
membeli produk tertetu. Citra merek yang dikelola dengan baik akan
menghasilkan konsekuensi yang positif dan akan memunculkan minat untuk
membeli kartu Simpati. Citra yang positif maka keuntungan besar bagi merek
Simpati karena konsumen akan mudah mengingat mereknya tersebut sehingga
peluang konsumen untuk mengambil keputusan dalam membeli kartu Simpati pun
semakin besar.
Berdasarkan pemahaman konseptual yang diuraikan di atas, maka dapat
digambarkan kerangka berfikir sebagai berikut:
Citra Merek
(X)
1. Favorability
2. Strengh
3. Uniqueness
Keputusan Membeli
(Y)
1. Pengenalan kebutuhan terhadap
kartu simPATI.
2. Pencarian informasi mengenai
kartu simPATI.
3. Evaluasi alternatif terhadap kartu
simPATI.
4. Keputusan membeli kartu
simPATI.
5. Prilaku pasca pembelian kartu
simPATI.
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2. Hipotesis
Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka hipotesis yang diajukan
oleh penulis adalah terdapat hubungan citra merek (brand image) dengan
keputusan membeli kartu Simpati pada mahasiswa UIN SUSKA Riau.
Semakin positif citra merek kartu Simpati maka akan semakin tinggi tingkat
keputusan membeli kartu Simpati pada mahasiswa UIN SUSKA Riau.
